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F. JAVIER DE LA BALLINA BALLINA 
IGNACIO ALFREDO RODRíGUEZ-DEL BosQUE RODRÍGUEZ 
AGUSTíN V. RUIZ VEGA 
Área de Comercialización e Investigación de Mercados 
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El dinero electrónico debe ser entendido como un elemento más del proceso ge-
neral de la 'ftansferencia Electrónica de Fondos (T.E.F.). Si bien también es cierto 
que constituye uno de sus elementos más importantes, por cuanto sólo a través de 
su introducción, y de la validación correspondiente, se pone en marcha el proceso de 
la T.E.F. 
Aunque no todas las tarjetas existentes en la actualidad se constituyen en repre-
sentantes del concepto de dinero electrónico -aún, algunas de ellas constituyen úni-
camente elementos de acreditación documental-, ya la mayoria, y es de esperar que 
el resto en un futuro próximo, posibilitan su uso como dinero <<on line», con la apli-
cación de los desarrollos tecnológicos en los soportes de banda magnética, e incluso 
con microchips. 
Por tanto, el estudio de las tarjetas -siguiendo su acepción más habitual- ofre-
ce, al menos, un doble interés desde la perspectiva del Marketing: 
En primer lugar, y como más claro representante del proceso de pago electrónico, 
representa, junto al tratamiento de datos mediante scanner, una de las más impor-
tantes innovaciones tecnológicas que se están produciendo en el campo de la distri-
bución comercial. Precisando de adecuadas investigaciones relativas tanto a las varia-
ciones directas, en el campo de los flujos monetarios del intercambio, como a las po-
sibilidades, indirectas, que se ofrecen como instrumentos de política comercial. 
ESIC MARKET. OCTUBRE-DICIEMBRE 1993 
24 F. J. DE LA BALLINA BAILINA, l AlFREDO RODRíGUEZ.DEl BOSQUE RODRíGUEZ y A V. RUIZ VEGA 576/93 
En segundo lugar, las tarjetas pueden considerarse, «per se», como auténticos pro-
ductos de carácter fmanciero ofertados en el mercado de consumo, tanto por entida-
des propiamente fmancieras, como por empresas comerciales. Ofrecen, por tanto, un 
extraordinario interés en el análisis de todos los aspectos relativos a la politica de pro-
ductos: concreción como productos tangibles, ampliados y genéricos; el estudio de sus 
posicionamientos; incluso su posible ciclo de vida ... 
Este interés, sin duda acentuado por el rápido crecimiento de estos medios de pa-
go en los países occidentales, se manifiesta en el creciente número de estudios que 
se pueden encontrar en la bibliografía empresarial, en general, y del Marketing, en 
particular. Estudios que, sin embargo, aún son relativamente escasos y que, en la ma-
yoría de los casos, conservan un carácter básicamente descriptivo, observando un re-
lativamente importante atraso en el campo de las investigaciones sobre los hábitos 
de los usuarios de estos modernos medios de pago. 
Nosotros, simplemente, hemos efectuado un primer acercamiento a esta proble-
mática, realizando un estudio empírico desde la perspectiva de la demanda, del usua-
rio, real y potencial, de los medios electrónicos de pago. Porque, nuestra hipótesis es 
bien elemental: el dinero electrónico únicamente podrá imponerse en nuestra socie-
dad en la medida que sea ampliamente aceptado por los usuarios. 
En este artículo, presentamos aquellos resultados del estudio que estimamos de 
un mayor interés; prestando un especial énfasis en el análisis de las tarjetas desde una 
perspectiva multivariable. Una primera aproximación capaz de ofrecernos algunas con-
clusiones relevantes basándose en una comparación bidimensional de las principales 
tarjetas existentes actualmente en nuestro mercado. 
II. MElODOLOGíA 
De acuerdo a la estructura básica de un proceso de investigación comercial, he-
mos comenzado por establecer nuestros objetivos esenciales de información en los si-
guientes términos: 
l. Determinar el nivel de penetración de estos medios de pago dentro de la po-
blación, así como las características básicas de carácter sociodemográfico de 
sus titulares. 
2. Conocer el número de tarjetas que manejan los actuales poseedores, así co-
mo la distribución por tipos de las mismas. 
3. Establecer las principales características del uso del dinero electrónico, en su 
doble vertiente de tipo cualitativo -en cuanto a tipos de operaciones- co-
mo cuantitativo -estableciendo el montante monetario utilizado con las 
tarjetas-. 
4. Determinar las valoraciones que los consumidores hacen de las principales ca-
racterísticas o atributos de las tarjetas, basándonos en aquellas con las cuales 
obtener los distintos «perfiles» de las tarjetas. 
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5. Y, por último, realizar un primer análisis comparativo de las mismas, de cara 
a conocer cuáles se perciben como más globalmente parecidas o competitivas 
entre sí. 
Como quiera que el análisis de la bibliografía existente nos ha resultado parcial-
mente infructuoso en el campo de los estudios de carácter empírico, el eje central 
de esta investigación ha recaido en un estudio de campo realizado según una encues-
ta personal. cuyas principales características aparecen en el cuadro l. 
ESTUDIO DE CAMPO 
CARACTERISTICAS 
TIPO 
ÁMBI10 
UNIDAD MUESTRAL 
TAMAÑO MUESTRAL 
NIVEL DE CONFIANZA 
MARGEN DE ERROR 
MUESTREO 
ME1000 
ENCUESTA 
Encuesta Personal. 
Municipio de Gijón (Asturias). 
Personas de 18 años o más. 
360 entrevistas. 
95,5 % (k = 2). 
± 5,27%. 
Proporcional por barrios. 
Rutas Aleatorias. 
Cuadro 1 
El cuestionario estaba estructurado básicamente con preguntas cerradas y semia-
biertas, de acuerdo a los objetivos planteados en el estudio, mereciendo especial con-
sideración la presencia de una pregunta tipo «cuadro» con trece variables predefini-
das (ver cuadro 2), -que habíamos establecido en base a los estudios previos-, que 
parecen contener las principales características que, tanto positiva como negativamente, 
conforman la imagen de la tarjeta: seguridad, universalidad de uso, posibilidades de 
fmanciación, control del gasto, el prestigio y las posibilidades de premios; según las 
cuáles, el encuestado debía efectuar una comparación entre tarjetas, recogiendo el mis-
mo número de opiniones sobre cada tarjeta. Creemos que toda vez que cada tarjeta 
específica era valorada por ciento veinte encuestados, obtenemos un volumen impor-
tante de información sobre cada una de ellas. 
Es importante reseñar que, si bien el encuestado no siempre habría de conocer 
las características de las tarjetas, la petición de información se refería a la «percep-
ción» q~e de las mismas tenía -conocimiento propio, por amigos, por comentarios 
públicos, por la propia publicidad, etc.-. 
Obtenidos los datos necesarios para el análisis de los anteriores objetivos, se ha 
procedido a un doble procesamiento de los mismos. 
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ATRIBU'IOS DE LAS TARJETAS 
l. Permite pagar las compras de varias formas. 
2. La puede utilizar toda la familia. 
3. Existen concursos y sorteos. 
4. No hay que ensefíar el DNI. 
5. Descuenta el gasto inmediatamente en cuenta. 
6. Funciona con números secretos. 
7. Permite obtener dinero de los cajeros. 
8. Se puede comprar en cualquier Tienda y Lugar. 
9. Envía muchos extractos de los gastos. 
10. Impone limites mensuales al gasto. 
11. Da Imagen y Prestigio. 
12. Tiene Seguros de robo, de vída, de víajes ... 
13. Es emitida por un Banco. 
Cuadro 2 
En primer lugar, los resultados del trabajo de campo han sido sometidos a un pro-
ceso estadístico descriptivo, tendente a conocer la situación actual, lógicamente en 
la zona de estudio, de las tarjetas desde la perspectiva del consumidor. 
En segundo lugar, y de cara a analizar el último de los objetivos -la compara-
ción entre las diferentes tarjetas-, se han sometido los datos correspondientes a un 
«Análisis Factorial de Correspondencias», tendente a obtener las dimensiones estruc-
turales de situación y comparación. 
Ambos procesos han sido realizados utilizando como soporte de software el pa-
quete estadístico SPSSIPC+ V3.1 
3. RESULTADOS Y CONCLUSIONES 
Siguiendo el orden de exposición determinado por los objetivos perseguidos con 
este estudio, podemos resefíar como resultados más relevantes del mismo los siguientes: 
l. Penetración y caracteristicas sociodemográficas: Aún siendo las tarjetas un 
medio de pago relativamente reciente en nuestro pais, es, ya, muy importante el por-
centaje de la población que dispone de las mismas. En concreto, dos de cada tres per-
sonas cuenta con al menos alguna de las diversas tarjetas existentes a nivel local o 
nacional. 
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Contando con expectativas de crecimiento futuro que podríamos situar en tomo 
al diez por ciento, porcentaje de población que nos ha mostrado su interés en dispo-
ner, pronto, de algún tipo de tarjeta. 
Este nivel de penetración, y posible crecimiento, supone, por sí mismo, una am-
plia base de usuarios potenciales del dinero electrónico, mercado que en ningún caso, 
creemos, debe olvídar el sector de la distribución comercial en general -véase en es-
te sentido el gráfico 1-. 
Pero, además, y en relación a las características socíodemográficas básicas de sus 
titulares, observamos la carencia de grandes diferencias en cuanto al sexo, aunque sí 
son más claras respecto a la edad y a la renta. En el primer caso los niveles de pose-
sión muestran una tendencia claramente decreciente, hecho que podría conírrmar las 
expectativas de crecimiento seiíaladas anteriormente. Respecto a la renta, y tal como 
era de esperar, la relación es de tipo directo, observando un mayor nivel de posesión 
a mayores intervalos de renta familiar, consecuencia, posiblemente, de la mayor cul-
tura financiera de este tipo de población -ver gráfico 2-. 
2. Número de tarjetas y distribución por tipos: Comenzando por el segundo de 
los aspectos, cuyos resultados se recogen en el gráfico 3, es interesante observar có-
mo la tarjeta con mayor cuota de penetración es la de la empresa comercial El Corte 
Inglés, llegando a representar más de la cuarta parte del total de tarjetas del munici-
pio de Gijón -porcentaje notablemente superior a lo que sería su representativídad 
a nivel nacional, con sólo un nueve por ciento sobre el total de tarjetas; consideracio-
nes como la presencia de un gran centro comercial de esta empresa, así como la agre-
siva campaña de promoción que de sus tarjetas ha desarrollado, pueden ser elemen-
tos explicativos de esta situación. 
Por grupos, parece interesante ver cómo las «tarjetas de compra» -emitidas por 
establecimientos comerciales- llegan a representar el cuarenta y cinco por ciento del 
total de tarjetas existentes, esto es, prácticamente la mitad de las tarjetas solamente 
sirven para usar en establecimientos exclusivos; manteniendo un nivel de penetración 
superior a lo que sería su cuota a nivel nacional; posiblemente debido a la presencia 
en la zona de la mayor parte de los grandes distribuidores comerciales que cuentan 
con estos sistemas de pago. 
Dentro de este conjunto de <<tarjetas de compra», se ha incluido en el estudio la 
tarjeta de la agrupación de comerciantes de la Calle Corrida (1), siendo interesante 
resaltar la prácticamente nula penetración de esta tarjeta, que apenas llega a superar 
la cuota del uno por ciento. Sin entrar en el estudio de las características diferencia-
doras de estos establecimientos respecto a las grandes superficies, sí parece clara la 
necesidad de establecer políticas agresivas en su utilización, en los casos de tarjetas 
grupales de pequeños y medianos comerciantes. 
{1) la Calle Corrida y sus aledaños, constituyen la zona céntrica comercial de Gijón por 
excelencia. la calle en sí, es amplía y peatonal, y en ella se encuentran casi un centenar de 
establecimientos comerciales, en general pequeños y altamente especializados. 
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PENETRACIÓN DE LAS TARJETAS 
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FUENTE: Expasión, 17 Noviembre 1990. 
Gráfico 3 
Lógicamente, el resto de las tarjetas -bien sean de «crédito», bien de «débito», 
o de «cargo»- tarjetas con el denominador común de ser emitidas -o entregadas-
por entidades financieras, se encuentran oon cuotas inferiores al nivel nacional; no 
obstante, y teniendo en cuenta este dato, mantienen las proporciones de representati-
vidad entre los diferentes tipos. 
Sobre el primero de los aspectos considerados en este objetivo -datos relativos 
al número medio de tarjetas por individuo poseedor- se observa cómo la mayoría 
de los individuos operan con un número reducido de tarjetas, el ochenta y tres por 
ciento cuenta con tres o menos tarjetas. Si bien no es información suficiente sobre 
el limite a la multiplicación de las tarjetas -aunque en la mitad de los casos las tar· 
jetas se obtienen a petición propia-, el hecho de que el usuario aún no ve la «uni· 
versalidad» -que sí desea, como posteriormente veremos -con el uso de una única 
tarjeta, parece bastante claro, cuando observamos que cerca del setenta por ciento de 
los titulares lo son de más de un tipo de tarjeta. Datos que aparecen reflejados en 
el gráfico 4. 
3. Determinación de las caracteristícas de uso: En su doble vertiente de carác-
ter cualitativo -tipos de operaciones realizadas con tarjeta- cuantitativo -cuantía 
monetaria de dichas operaciones-. 
Comenzando por la primera de las cuestiones, se observa cómo los cajeros auto-
máticos (ATMs) llegan a representar la mitad de las operaciones con tarjetas. Cues-
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tión que puede considerarse como «paradójica»: el público obtiene dinero de los ca-
jeros para luego utilizar papel en sus operaciones comerciales. Y sintoma de cómo 
nos encontramos aún más cerca de la tarjeta como mero servicio bancario, que co-
mo auténtico dinero de general circulación. 
No obstante, existe ya esa otra mitad de operaciones netamente comerciales, sufi-
cientemente representativa de su capacidad de uso; y es de esperar que transcurrida 
totalmente la etapa de introducción, pasemos a la posterior etapa de crecimiento con 
una mayor apuesta del público por el uso en operaciones estrictamente comerciales. 
Entre este tipo de operaciones destaca, como era de esperar a la vista de la penetra-
ción de la tarjeta del centro comercial El Corte Inglés, su uso en alimentación, segui-
da muy de cerca por la compra de ropa y calzado, operaciones ambas por unas cuan-
tías medias de entre diez y quince mil pesetas mensuales. 
las operaciones en los cajeros son, lógicamente, las que representan una mayor 
cuantía media, con un montante de en torno a las veinte Inil pesetas menSuales. 
Existe, además, y es un hecho que refrenda la actual situación de introducción, 
un porcentaje importante de los individuos titulares, concretamente uno de cada cuatro, 
que mueve menos de cinco mil pesetas mes con sus tarjetas, es decir, una posición 
meramente pasiva, siendo la tarjeta, aún, un medio secundario de pago. 
4. Valoración de los atributos de las tarjetas: Uno de nuestros grandes objetivos 
era el llegar a perfilar, basándonos en las trece características propuestas, cón¡o ha 
t,, 
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de ser la tarjeta «ideal>> para el consumidor, a la vez que conseguiamos formar los 
<<perfiles» de las diez tarjetas estudiadas, para ser utilizados como una primera refle-
xión comparativa. 
Encontramos como elementos más importantes que hay que valorar: el disponer 
de seguros, el contar con números secretos y el poder comprar en cualquier tienda 
y lugar; como vemos los primeros se refieren a aspectos relativos a la seguridad y 
a los servicios paralelos, mientras que el tercero, que ya ha sido anteriormente co-
mentado, se refiere a la universalidad en el uso de las tarjetas -lo que ha de ser un 
elemento importante a valorar en el futuro contra la actual proliferación de tarjetas 
de uso exclusivo-. En contraposición lo que menos se valora es la utilización fami-
liar, lo que concluye las tarjetas como dinero personalizado, y, algo importante que 
es, el limite al gasto, lo que choca con los no deseosos de tarjetas que habían consi-
derado el sobregasto como una razón importante en su contra, de ello se extrae el 
hecho de que las tarjetas son formas de dinero -presente o futuro- a las que no 
se deben fijar más limites que los de la propia persona. 
Por su parte, las principales características de los peñiles de cada una de las diez 
tarjetas estudiadas son: 
* Vísa Classic: ser emitida por un banco y utilizadas en cajeros (consecuencia 
de la gestión de la banda en este tipo de tarjetas) y su universalidad, con posibilidad 
de poder comprar en cualquier sitio. 
* Vísa Electrón: se han valorado en mayor grado su uso en los cajeros y la posi-
bilidad de poder comprar en cualquier lugar; probable consecuencia de beneficiarse 
de la imagen de marca de Visa. 
* Vísa Oro: las cuestiones claves son la imagen y prestigio, la presencia de segu-
ros, su uso en cajeros y en cualquier lugar. 
* American Express (normal): se valora la imagen, los seguros, el uso en cajero 
y en cualquier lugar. 
* American Express Oro: son claves la imagen, los seguros con que cuenta y su 
aceptación en cualquier tienda y lugar. 
* Red 6000: el elemento central de valoración, como era de esperar, es su uso 
en los cajeros. 
* 4B: al igual que la anterior tiene su clave en el uso en lo cajeros, añadiéndose 
además la realización de concursos y sorteos -sin duda, debido a la amplia campa-
ña de promoción realizada por este grupo durante la fase de realización del trabajo 
de campo-. 
* En las tres tarjetas de compra, Cortefiel, El Corte Ingles y la Calle Corrida 
parece que se valora su posible uso farnilar -lo que respecto a la tarjeta ideal no 
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es lo más idóneo-, aunque en el caso de El Corte Inglés se ha valorado también, 
de forma importante, el envío de abundantes extractos sobre los gastos. 
Sus peñiles concretos -junto a lo que podríamos considerar la <<idealidad>>- apa-
recen reflejados en el gráfico 7. 
A efectos comparativos, nos parece muy interesante observar las distancias, glo-
balmente calculadas en función de los trece atributos, de cada una de estas tarjetas 
respecto a lo que el público ha definido como su ideal -ver gráfico 8-. En esta 
comparación de valores medios encontramos como más próximas a los deseos de los 
usuarios a las tarjetas Vtsa Oro y Amex Oro, aunque también muy cercanos se en-
cuentran las tarjetas de «débito» de la Red 6000 y del grupo 4B, en tanto que las 
tarjetas de «compra» son las más alejadas de los deseos del público en general. 
5. Análisís comparativo de las tarjetas: Con el anterior análisis descriptivo ya 
se ha efectuado un primer acercamiento a este objetivo de comparación entre los di-
versos tipos de tarjetas; puesto que en el mismo se han determinado las principales 
características -o atributos- que el público más y menos valora en la «estructura» 
de las tarjetas en estudio, corresponden a las diversas tarjetas, incluida la «ideal». 
Sin embargo, nos ha parecido conveniente desarrollar algún tipo de análisis mul· 
tivariable que permitiera elaborar un «mapa de posicionamiento» de dichas tarjetas. 
Dicho mapa nos ofrecería información doblemente valiosa, en cuanto a formación 
de una «estructura de percepción y valoración» y en cuanto a «posición» comparati-
va de las tarjetas. 
'fras el tratamiento multivariable de la información podemos reducir la compleji-
dad del análisis -13 atributos- a dos dimensiones capaces de explicar algo más del 
ochenta siete por ciento del total de información, lo cual nos parece especialmente 
importante, dado nuestro objetivo de explicar el comportamiento de las diez tarjetas 
en estudio desde una perspectiva bidimensional. Debiendo reseñar, además, la impor-
tancia de la primera de las dimensiones, capaz de explicar casi el sesenta y dos por 
ciento del total de información. 
Según las dos dimensiones utilizadas, podemos representar la «posición» que ocu-
pa cada una de las diez tarjetas de la forma recogida en el gráfico 9. 
Observando, en la dimensión-uno, la exístencia de dos grupos diferenciados de tar-
jetas: las tarjetas VIsa Classic, Electrón y Oro, las tarjetas American Expres, en su 
versión normal y Oro, y las tarjetas de la Red 6000 y del grupo 4B, por un lado, 
frente a las tarjetas de los operadores comerciales Cortefiel, El Corte Inglés y Calle 
Corrida -agrupación de comerciantes- por otro. 
Y, de forma análoga, dos diferentes grupos de tarjetas basadas en la dimensión-
dos, las tarjetas VIsa Classic y Electrón y las tarjetas de la Red 6000 y del grupo 
4B, por un lado, frente a las tarjetas con peñil Oro, la Amex en su versión normal 
y las tres tarjetas de operadores comerciales, por otro. 
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Ahora bien, la cuestión importante que se nos plantea es la interpretación de las 
dos dimensiones utilizadas. Para ello, hemos procedido a representar, tomando como 
referencia esas dimensiones, los trece atributos que ha considerado el encuestado al 
efectuar la comparación de las tarjetas. 
Con esta nueva representación, que encontramos en el gráfico 10, podemos ob-
servar cómo los atributos « ... cualquier tienda y lugar» y « ... emitida por un banco» 
explicarían la situación de las tarjetas en la parte derecha de la primera dimensión; 
en tanto qbe los atributos de « ... uso de toda la familia», « ... concurso y sorteos», 
« ... no ensefiar el DNI» y « ... descuento inmediato del gasto» explicarían el posicio-
namiento de las tarjetas en la parte izquierda de la dimensión-uno. 
Análogamente, se observan los atributos «... imagen y prestigio>> y «... seguros 
varios» como explicativos de la situación en la parte derecha -o parte superior en 
la doble dimensión- de las tarjetas según la segunda dimensión; frente a los atribu-
tos « ... números secretos», « ... dinero de los cajeros» y « ... límite de gasto», más re-
presentativos de la situación de las diferentes tarjetas en la parte izquierda -o infe-
rior, respectivamente- de la dimensión-dos. 
Sin embargo, los atributos de « ... varias formas de pago» y de « ... envío de mu-
chos extractos», no pueden, al menos «a priori», asignarse a ninguna de las dos di-
mensiones consideradas. 
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Según estas consideraciones, y siendo conscientes de la dificultad y de los proble-
mas que ello conlleva, podemos señ.alar las siguientes como posibles interpretaciones 
de las dimensiones que estructuran las tarjetas, desde el punto de vista del consumi-
dor: llijetas de Buena Imagen adecuadas para usos comerciales y 'Iltrjetas bancarias 
personales para uso universal, para las dimensiones uno y dos, respectivamente. 
De esta forma, y fijándonos de nuevo en el gráfico de posicionamiento de las diez 
tarjetas, nos encontraríamos con la posible existencia de tres grandes grupos de tarjetas; 
Grupo 1: Aquellas tarjetas que, siendo emitidas -al menos entregadas de una for-
ma general- por entidades bancarias, conllevan una imagen de prestigio personal para 
su usuario, y que parecen universalmente aceptadas. En este grupo se integran las 
dos tarjetas del grupo American Express y la tarjeta VIsa Oro. 
Grupo 2: las tarjetas que, si bien ofrecen una cierta imagen de prestigio a sus 
titulares, son de uso menos personal y más familiar, y en todo caso para usos estric-
tamente comerciales. Forman parte de este grupo las tarjetas de los grupos comercia-
les Cortefiel, El Corte Inglés y de la agrupación de comerciantes de la Calle Corrida. 
Grupo 3: Thrjetas entregadas por sus entidades fmancieras para su uso personal, 
y que permiten una utilización más universal. Aqui se incluyen las tarjetas VJSa Classic, 
Visa Electrón y las tarjetas de la Red 6000 y del grupo 4B. 
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Efectivamente, y si observamos los perfiles, anteriormente establecidos, de estas 
diez tarjetas que se basan en los trece atributos de valoración considerados, nos en-
contramos con las menores diferencias de perfil intragrupales y con diferencias, en 
algunos casos muy sustanciales, intergrupales. 
Vemos, en este sentido, y refiriéndose a las integrantes del primer grupo, cómo 
el perfil de la tarjeta VISa Oro es muy similar a la del grupo American Express, con 
sólo algunas diferencias puntuales, como la mayor valoración en cuanto a sorteos y 
capacidad de uso en los cajeros, en tanto que estas últimas -si bien es cierto que 
mucho más la versión oro que la clásica-, superan a la VISa Oro en cuestión de ima-
gen y de prestigio personal. 
De forma análoga, las tarjetas integrantes del segundo grupo, las netamente co-
merciales, muestran perftles claramente similares, si bien se manifiestan lógicas dife-
rencias específicas en algunos de los atributos. Asi, la tarjeta del grupo Corteflel cuenta 
con una valoración inferior respecto a la caracteristica de « ... concursos y sorteos», 
frente a las tarjetas de El Corte Inglés y de la agrupación de la Calle Corrida, en 
tanto que esta última muestra la diferencia más notable entre las tres respecto al atri-
buto de « ... varias formas de pago», con una menor valoración. 
Mayores diferencias internas se presentan dentro del tercer grupo, como claramente 
nos indican sus posicionamientos bidimensionales. Las tarjetas VISa Classic y Visa 
Electrón muestran perftles extraordinariamente similares, frente a las tarjetas de 4B 
y de la Red 6000 que aparecen con menores valoraciones en los atributos de « ... ima-
gen», de « ... seguros varios» y de « ... aceptación en cualquier tienda y lugar>>; por 
su parte, estas dos últimas tarjetas apenas di[leren en la valoración, menor para la 
4B, sobre la « ... aceptación». 
Frente a la tradicional clasificación de las tarjetas, en cuatro grupos respectivos 
de tarjetas de crédito -con posibilidades varias de fmanciación de las operaciones-, 
de pago -sin posibilidades de fmanciación-, de débito -de uso en los cajeros-
Y de compra -para operaciones comerciales en determinados establecimientos-; en 
base a las dimensiones anteriormente obtenidas, los consumidores han posicionado 
las diez tarjetas en estudio formando sólamente tres grupos claramente diferenciados. 
los usuarios sólo han respetado, como tal, la tipología relativa a las tarjetas de 
compra, en tanto que han reducido a dos grupos, y entremezclado, las tarjetas clási-
cas de crédito {Vtsa Classic y Oro), las de débito (Vtsa Electrón, Red 6000 y 4B) y 
las tarjetas de pago (las del grupo American Express), estableciendo su diferenciación 
en base a consideraciones muy distintas, y más complejas, que las tradicionales. 
Si este análisis grupal nos ha ofrecido ciertas consideraciones relativas a las com-
paraciones estructurales entre los diez tipos de tarjetas -tal como si se tratase de 
diez marcas diferentes de un producto-, el hecho es que no nos posibilita la realiza-
ción de valoraciones respecto a los deseos y exigencias de los clientes. 
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Utilizando entonces la valoración bruta de todas las tarjetas para todos los atri-
butos que aparecen en el cuadro 3, podriamos realizar un análisis aproximativo de 
las mismas con respecto a los planteamientos globales de los usuarios. 
Así, y en tanto que las tarjetas más valoradas en primer y segundo lugar son la 
VISa Oro -680 veces mencionada como la mejor- y la American Express Oro -
con 589 menciones-, que se corresponden con dos de las tres tarjetas integradas en 
el grupo uno, frente a la valoración en tercer y cuarto lugares, respectivamente, de 
las tarjetas de la Red 6000 y del grupo 4B, que se corresponden con la parte inferior 
del grupo tercero, podriamos establecer, en principio, la existencia de dos polos de atrac-
ción, situados precisamente, en los extremos indicados por estos pares de tarjetas, y 
que iría perdiendo fuerza respecto a cada polo, pero ganando fuerza respecto a la con-
junción de ambos polos, si nos fuésemos moviendo entre los mismos. 
En función de estos polos, que aparecen reflejados en el gráfico 11, podemos tra-
zar un «eje» que siempre se mantiene dentro del margen derecho de la dimensión-
uno, dejando fuera del mismo las tarjetas, anteriormente, denominadas «comerciales». 
Estas tarjetas deberían contar con cuotas de mercado reducidas -aunque razones de 
otro tipo consiguen lo contrario: gratuidad, promoción y ofrecimiento, etc.- y debe-
rían considerarse como sustitutivas entre sí -pero dicho carácter sustitutivo es im-
posible de lograr al tratarse de tarjetas exclusivas para algunos establecimientos 
comerciales-. En definitiva, debemos concluir que parece tratarse de tarjetas com-
plementarias a la tarjeta principal del usuario, y es de esperar que, en el futuro, tien-
dan a descender o estancarse su número en favor de las situadas sobre el eje ante-
riormente seiialado. 
Este eje discurre, como hemos visto, del polo de las «Oro» al polo de las tarjetas 
más genuinamente «bancarias». Por tanto, ambas ofrecen, aunque mejores las pri-
meras, buenas expectativas de futuro. Pueden considerarse, además, y precisamente 
por situarse en los extremos, tarjetas no sustitutivas entre si, por cuanto unas ofre-
cen posibilidades de uso y servicio de carácter prestigioso en un plano comercial, en 
tanto que las otras complementarían el uso en los cajeros. 
Como última conclusión, y en este mismo sentido, las tarjetas situadas en las zo-
nas intermedias, en nuestro caso la Visa Classic y la Electrón, ofrecen posibilidades 
alternativas a ambos extremos, con una adecuada imagen, de aceptación comercial, 
personales y válidas en los cajeros. Recogen, aunque en menor medida, atributos im-
portantes de ambos extremos, con las ventajas y desventajas que esta posición ambi-
valente les ofrece. 
Podemos, en resumen. concluir que existe una base importante en cuanto a nú-
mero de titulares de tarjetas, potencial de clientes que la distribución comercial debe 
considerar no sólo en cuanto a número de compradores, sino también, por sus volú-
menes de compra. Con unas características sociodemográflcas en sus titulares indica-
tivas de su potencial de crecimiento futuro. 
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Los sistemas expertos en las entida~ 
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l. INTRODUCCIÓN 
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Un área de aplicación sumamente interesante ha surgido del campo de la 
gencia Artificial: los Sistemas Expertos. Durante la década de los 80, la in 
ción se ha dirigido a la aplicación de estas tecnologías a la empresa, habiém 
canzado un gran número de productos en perfecto estado de funcionamien 
Con este trabajo hemos pretendido realizar una revisión de las aplicacio1 
se encuentran en su fase operativa dentro del ámbito de las entidades fmanck 
él se describen algunas de las características de los sistemas desarrollados en a 
de las cinco áreas funcionales en las que hemos dividido su estudio. 
2. WS SISTEMAS EXPERTOS 
Son programas de ordenador que están especialmente diseiiados para rep 
experiencia humana en un dominio particular (área de experiencia). 
La primera definición de sistema experto se debe a Feigenbaum en el C 
Mundial de Inteligencia Artificial de 1977. En ella establece que un sistema 
es un programa de ordenador iÍlteligente que usa conocimiento y procedimi, 
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